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ABSTRACT 

UNIVERSITAS 

TARUMANAGARA FAKULTAS 

EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

 

(A) DITA NURMA ADELIA 115210500 

(B) THE EFFECT OF PERCEIVED PRICE AND DELIVERY 

QUALITY ON ASTRO GROCERIES CONSUMER 

REPURCHASE INTENTIONS THROUGH CUSTOMER 

SATISFACTION AND PERCEIVED VALUE. 

(C) XiX + 125 Pages, 37 Table, 14 Picture, 12 Attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This study examines the effect of perceived price and 

delivery quality, on Astro Groceries consumers' repurchase 

intentions through customer satisfaction and perceived value. 

This descriptive research uses quantitative methods with 

questionnaires, involving 299 valid respondents, and is 

analyzed using PLS-SEM through SmartPLS 4. As a result price 

perception, customer satisfaction, and perceived value have a 

significant positive influence on repurchase intentions, while 

delivery quality does not. Delivery quality and perceived value 

affect customer satisfaction, but perceived price does not. Price 

perception and delivery quality have a positive effect on 

perceived value. Customer satisfaction mediates the effect of 

price perception on repurchase intentions, while the quality of 

delivery on repurchase intentions does not mediate. 

Furthermore, perceived value mediates the effect of price 

perception and delivery quality on repurchase intentions. There 

is serial mediation through perceived value and customer 

satisfaction on the relationship between price perception and 

delivery quality on repurchase intentions. 

(F) Reference List 72 (1995-2024). 

(G) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si.  
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS 

TARUMANAGARA FAKULTAS 

EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

 

(H) DITA NURMA ADELIA 115210500 

(I) PENGARUH PERSEPSI HARGA DAN KUALITAS 

PENGIRIMAN PADA NIAT BELI ULANG KONSUMEN 

ASTRO GROCERIES MELALUI KEPUASAN 

PELANGGAN DAN NILAI YANG DIRASAKAN 

(J) XiX + 125 Halaman, 37 Tabel, 14 Gambar, 12 Lampiran 

(K) MANAJEMEN PEMASARAN 

(L) Abstrak: Penelitian ini menguji pengaruh persepsi harga dan 

kualitas pengiriman, terhadap niat beli ulang konsumen Astro 

Groceries melalui kepuasan pelanggan dan nilai yang 

dirasakan. Penelitian deskriptif ini menggunakan metode 

kuantitatif dengan kuesioner, melibatkan 299 responden valid, 

dan dianalisis menggunakan PLS-SEM melalui SmartPLS 4. 

Hasilnya persepsi harga, kepuasan pelanggan, dan nilai yang 

dirasakan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat 

beli ulang, sementara kualitas pengiriman tidak. Kualitas 

pengiriman dan nilai yang dirasakan mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, tetapi persepsi harga tidak. Persepsi harga dan 

kualitas pengiriman berpengaruh positif terhadap nilai yang 

dirasakan. Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh persepsi 

harga terhadap niat beli ulang, sementara pada kualitas 

pengiriman terhadap niat beli ulang tidak memediasi. 

Selanjutnya nilai yang dirasakan memediasi pengaruh persepsi 

harga dan kualitas pengiriman terhadap niat beli ulang. 

Terdapat mediasi serial melalui nilai yang dirasakan dan 

kepuasan pelanggan pada hubungan persepsi harga serta 

kualitas pengiriman terhadap niat beli ulang. 

(M) Daftar Acuan 72 acuan (1995-2024). 

(N) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si.



vii 
 

HALAMAN MOTTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ORA ET LABORA   



viii 
 

HALAMAN PERSEMBAHAN 

Karya ini saya dedikasikan untuk kedua orang tua tercinta, yang senantiasa 

menjadi sumber kekuatan, inspirasi, dan kasih sayang dalam setiap langkah 

perjalanan hidup saya. Ucapan terima kasih juga saya sampaikan kepada keluarga, 

lingkungan pekerjaan, dan teman-teman saya, yang selalu mendukung dan 

memberikan semangat di setiap tantangan yang saya hadapi. 

Selanjutnya, untuk saya berikan kepada diri saya sendiri yang terus berusaha, 

bertahan, dan berjuang tanpa menyerah meskipun berbagai rintangan menghadang. 

Terima kasih telah melangkah sejauh ini.  



ix 
 

KATA PENGANTAR 

Puji beserta Syukur panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa atas segala 

rahmat-Nya sehingga skripsi yang berjudul “Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas 

Pengiriman Terhadap Niat Beli Ulang Di Aplikasi Astro Groceries Melalui 

Kepuasan Pelanggan Dan Nilai Yang Dirasakan” dapat diselesaikan dengan tepat 

waktu. Skripsi ini dibuat sebagai salah satu syarat guna memperoleh gelar Sarjana 

Ekonomi di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara. 

Dalam kesempatan ini, penulis ingin menyampaikan rasa terima kasih yang 

mendalam kepada semua pihak yang telah membantu hingga skripsi ini dapat 

diselesaikan dengan baik, terutama kepada: 

1. Ibu Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si., selaku Dosen 

Pembimbing yang telah bersedia meluangkan atas waktu, tenaga, 

motivasi dan bimbingannya yang sangat bermanfaat serta sangat 

membantu penulis dalam penyusunan skripsi ini.  

2. Bapak Prof. Dr. Sawidji Widoatmodjo, S.E, M.M., M.B.A., selaku 

Dekan Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara.  

3. Bapak Dr. Frangky Slamet, S.E., M.M., selaku Ketua Program Studi 

Manajemen.  

4. Seluruh dosen dan staff pengajar Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Tarumanagara yang telah membimbing penulis selama 

melaksanakan perkuliahan di Universitas Tarumanagara.  

5. Orang tua dan keluarga besar penulis yang memberikan dukungan 

menyeluruh baik dalam perkuliahan maupun penulisan makalah. 

6. Atasan dan rekan kerja di kantor yang senantiasa memberikan semangat 

dan dukungan moral. 

7. Teman penulis yang senantiasa saling mengingatkan dan memberikan 

dukungan dalam penyusunan penelitian ini. 

Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari kata sempurna. Oleh 

karena itu, penulis sangat mengharapkan kritik dan saran yang membangun dari 



x 
 

semua pihak, agar karya ini dapat menjadi lebih baik. Akhir kata, penulis 

mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya, semoga skripsi ini bermanfaat 

dan menambah wawasan bagi semua yang membacanya. 

 

Jakarta, 18 November 2024 

 

 

 

Penulis, 

(Dita Nurma Adelia) 

  



xi 
 

DAFTAR ISI 

 
SURAT PERNYATAAN TIDAK MELAKUKAN PLAGIAT ......................... ii 

HALAMAN PERSETUJUAN SKRIPSI ........................................................... iii 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI............................................................. iv 

ABSTRACT ............................................................................................................ v 

ABSTRAK ............................................................................................................ vi 

HALAMAN MOTTO ......................................................................................... vii 

HALAMAN PERSEMBAHAN ........................................................................ viii 

KATA PENGANTAR .......................................................................................... ix 

DAFTAR ISI ........................................................................................................ xi 

DAFTAR TABEL .............................................................................................. xvi 

DAFTAR GAMBAR ........................................................................................ xviii 

DAFTAR LAMPIRAN ...................................................................................... xix 

BAB I PENDAHULUAN ....................................................................................... 1 

A. Permasalahan .............................................................................................. 1 

1. Latar Belakang Masalah ..................................................................... 1 

2. Identifikasi Masalah ............................................................................ 5 

3. Batasan Masalah .................................................................................. 7 

4. Rumusan Masalah ............................................................................... 7 

B. Tujuan dan Manfaat ................................................................................... 8 

1. Tujuan .................................................................................................. 8 

2. Manfaat ................................................................................................ 9 

BAB II LANDASAN TEORI .............................................................................. 11 



xii 
 

A. Gambaran Umum Teori ........................................................................... 11 

B. Definisi Konseptual Variabel ................................................................... 12 

1. Niat Beli Ulang ................................................................................... 12 

2. Persepsi Harga ................................................................................... 13 

3. Kualitas Pengiriman .......................................................................... 14 

4. Kepuasan Pelanggan ......................................................................... 15 

5. Nilai Yang Dirasakan ........................................................................ 16 

C. Kaitan Antara Variabel – Variabel ......................................................... 17 

1. Persepsi Harga Dengan Niat Beli Ulang .......................................... 17 

2. Kualitas Pengiriman Dengan Niat Beli Ulang ................................ 18 

3. Kepuasan Pelanggan Dengan Niat Beli Ulang ................................ 19 

4. Nilai Yang Dirasakan Dengan Niat Beli Ulang ............................... 19 

5. Persepsi Harga Dengan Kepuasan Pelanggan ................................ 20 

6. Kualitas Pengiriman Dengan Kepuasan Pelanggan ....................... 21 

7. Nilai Yang Dirasakan Dengan Kepuasan Pelanggan ..................... 22 

8. Persepsi Harga Dengan Nilai Yang Dirasakan ............................... 22 

9. Kualitas Pengiriman Dengan Nilai Yang Dirasakan ..................... 23 

10. Persepsi Harga Dengan Niat Beli Ulang Melalui Kepuasan 

Pelanggan ...................................................................................................... 24 

11. Kualitas Pengiriman Dengan Niat Beli Ulang Melalui Kepuasan 

Pelanggan ...................................................................................................... 25 

12. Persepsi Harga Dengan Niat Beli Ulang Melalui Nilai Yang 

Dirasakan ...................................................................................................... 25 

13. Kualitas Pengiriman Dengan Niat Beli Ulang Melalui Nilai Yang 

Dirasakan ...................................................................................................... 26 



xiii 
 

14. Persepsi Harga Dengan Niat Beli Ulang Melalui Nilai Yang 

Dirasakan dan Kepuasan Pelanggan .......................................................... 27 

15. Kualitas Pengiriman Dengan Niat Beli Ulang Melalui Nilai Yang 

Dirasakan dan Kepuasan Pelanggan .......................................................... 27 

D. Penelitian Yang Relevan .......................................................................... 29 

E. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis ........................................................ 32 

1. Kerangka Pemikiran ......................................................................... 32 

2. Hipotesis ............................................................................................. 34 

BAB III METODE PENELITIAN ..................................................................... 36 

A. Desain Penlitian ......................................................................................... 36 

B. Populasi, Teknik Pemilihan Sampel dan Ukuran Sampel .................... 36 

1. Populasi .............................................................................................. 36 

2. Teknik Pemilihan Sampel ................................................................. 36 

3. Ukuran Sampel .................................................................................. 37 

C. Operasionalisasi Variabel dan Instrumen .............................................. 37 

1. Niat Beli Ulang ................................................................................... 38 

2. Persepsi Harga ................................................................................... 39 

3. Kualitas Pengiriman .......................................................................... 40 

4. Kepuasan Pelanggan ......................................................................... 40 

5. Nilai Yang Dirasakan ........................................................................ 41 

D. Analisis Validitas dan Reliabilitas ........................................................... 41 

1. Validitas .............................................................................................. 42 

2. Reliabilitas .......................................................................................... 46 

E. Analisis Data .............................................................................................. 47 

1. Multikolinearitas ............................................................................... 47 



xiv 
 

2. Koefisien Determinasi (R2) ............................................................... 48 

3. Goodness-of-Fit (GoF) ....................................................................... 48 

4. Analisis Hipotesis ............................................................................... 48 

5. Analisis Mediasi ................................................................................. 49 

BAB IV HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN ......................................... 50 

A. Deskripsi Subjek Penelitian ..................................................................... 50 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ................. 50 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia .................................. 51 

4. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

Terakhir ......................................................................................................... 52 

5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Per bulan .. 53 

6. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kategori Produk 

Yang Disukai ................................................................................................. 54 

7. Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Responden 

Tertarik untuk Membeli Ulang Produk di Aplikasi Astro Groceries ...... 54 

B. Deskripsi Objek Penelitian ...................................................................... 55 

1. Persepsi Harga ................................................................................... 55 

2. Kualitas Pengiriman .......................................................................... 57 

3. Nilai Yang Dirasakan ........................................................................ 59 

4. Kepuasan Pelanggan ......................................................................... 60 

5. Niat Beli Ulang ................................................................................... 62 

C. Hasil Analisis Data .................................................................................... 64 

1. Hasil Analisis Multikolinearitas ....................................................... 64 

2. Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R-Square) ........................... 65 

3. Hasil Analisis Goodness-of-Fit (GoF) .............................................. 67 

4. Hasil Uji Hipotesis ............................................................................. 67 



xv 
 

5. Hasil Uji Mediasi ............................................................................... 73 

D. Pembahasan ............................................................................................... 76 

BAB V PENUTUP ............................................................................................... 85 

A. Kesimpulan ................................................................................................ 85 

B. Keterbatasan dan Saran ........................................................................... 86 

1. Keterbatasan ...................................................................................... 86 

2. Saran ................................................................................................... 87 

DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................... 90 

LAMPIRAN ......................................................................................................... 99 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP .......................................................................... 123 

HASIL CEK TURNITIN .................................................................................. 124 

 

 

  



xvi 
 

DAFTAR TABEL 

Tabel 1.1 Data Penjualan Aplikasi Quick Commerce Terkemuka ................... 2 

 

Tabel 2.1 Definisi Konseptual Niat Beli Ulang .................................................. 12 

Tabel 2.2 Definisi Konseptual Persepsi Harga .................................................. 14 

Tabel 2.3 Definisi Konseptual Kualitas Pengiriman......................................... 14 

Tabel 2.4 Definisi Konseptual Kepuasan Pelanggan ........................................ 15 

Tabel 2.5 Definisi Konseptual Nilai yang Dirasakan ........................................ 16 

Tabel 2.6 Penelitian Terdahulu .......................................................................... 29 

 

Tabel 3.1 Skala Likert Pernyataan Penilaian ................................................... 37 

Tabel 3.2 Operasionalisasi Variabel Persepsi Harga ....................................... 39 

Tabel 3.3 Operasionalisasi Variabel Kualitas Pengiriman .............................. 39 

Tabel 3.4 Operasionalisasi Nilai Yang Dirasakan ............................................ 40 

Tabel 3.5 Operasionalisasi Kepuasan Pelanggan ............................................. 40 

Tabel 3.6 Operasionalisasi Variabel Niat Beli Ulang ....................................... 41 

Tabel 3.7 Hasil Analisis Average Variance Extracted (AVE) ......................... 42 

Tabel 3.8 Hasil Analisis Loading Factor ............................................................ 43 

Tabel 3.9 Hasil Analisis Cross Loading ............................................................. 44 

Tabel 3.10 Hasil Analisis Heteroit-Monotrait Ratio (HTMT) ......................... 45 

Tabel 3.11 Hasil Analisis Fornell-Larcker Criterion ....................................... 46 

Tabel 3.12 Hasil Analisis Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability ....... 47 

 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ................... 51 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia Responden ................ 51 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi Responden ........... 52 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

Terakhir Responden ............................................................................................ 53 



xvii 
 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pengeluaran Per 

Bulan ..................................................................................................................... 53 

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kategori Produk 

Yang Disukai ........................................................................................................ 54 

Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Responden Tertarik 

untuk Membeli Ulang Produk di Aplikasi Astro Groceries ............................. 55 

Tabel 4.8 Objek Penelitian Persepsi Harga ....................................................... 57 

Tabel 4.9 Objek Penelitian Kualitas Pengiriman ............................................. 58 

Tabel 4.10 Objek Penelitian Nilai Yang Dirasakan .......................................... 60 

Tabel 4.11 Objek Penelitian Kepuasan Pelanggan ........................................... 61 

Tabel 4.12 Objek Penelitian Niat Beli Ulang ..................................................... 63 

Tabel 4.13 Hasil Nilai Multikolinearitas ............................................................ 64 

Tabel 4.14 Hasil Nilai Koefisien Determinasi (R-Square) ................................ 66 

Tabel 4.15 Hasil Nilai Goodness-of-Fit (GoF) ................................................... 67 

Tabel 4.16 Hasil Nilai Path Coefficient .............................................................. 68 

Tabel 4.17 Hasil Nilai Effect Size ....................................................................... 70 

Tabel 4.18 Hasil Nilai Signifikansi ..................................................................... 72 

  



xviii 
 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 2.1 Kaitan antara Persepsi Harga dengan Niat Beli Ulang .............. 18 

Gambar 2.2 Kaitan antara Kualitas Pengiriman dengan Niat Beli Ulang ..... 19 

Gambar 2.3 Kaitan antara Kepuasan Pelanggan dengan Niat Beli Ulang .... 19 

Gambar 2.4 Kaitan antara Nilai Yang Dirasakan dengan Niat Beli Ulang ... 20 

Gambar 2.5 Kaitan antara Persepsi Harga dengan Kepuasan Pelanggan .... 21 

Gambar 2.6 Kaitan antara Kualitas Pengiriman dengan Kepuasan 

Pelanggan .............................................................................................................. 22 

Gambar 2.7 Kaitan antara Nilai Yang Dirasakan dengan Kepuasan 

Pelanggan .............................................................................................................. 22 

Gambar 2.8 Kaitan antara Persepsi Harga dengan Nilai Yang Dirasakan ... 23 

Gambar 2.9 Kaitan antara Kualitas Pengiriman dengan Nilai Yang 

Dirasakan .............................................................................................................. 24 

Gambar 2.10 Penelitian Terdahulu .................................................................... 28 

Gambar 2.11 Model Penelitian ........................................................................... 34 

 

Gambar 4.1 Hasil Uji Metode PLS Algorithm .................................................. 68 

Gambar 4.2 Hasil Uji Metode Bootstrapping ................................................... 71 

Gambar 4.3 Hasil Bootstrapping ........................................................................ 74 

  



xix 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian ...................................................................... 99 

Lampiran 2 Hasil Kuesioner ............................................................................. 110 

Lampiran 3 Hasil Construct Realiability and Validity .................................. 120 

Lampiran 4 Hasil Outer Loadings ................................................................... 120 

Lampiran 5 Hasil Cross Loadings .................................................................... 120 

Lampiran 6 Hasil Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) ............................... 121 

Lampiran 7 Hasil Fronell-Larcker criterion ................................................... 121 

Lampiran 8 Hasil Collinearity Statistics (VIF) ............................................... 121 

Lampiran 9 Hasil Determinasi R-Square ........................................................ 122 

Lampiran 10 Hasil Determinasi R-Square ...................................................... 122 

Lampiran 11 Hasil Uji Hipotesis ...................................................................... 122 

Lampiran 12 Hasil Uji Mediasi ........................................................................ 122 

  



1 
 

BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Pertumbuhan e-commerce yang cepat telah memberikan kesempatan dan 

tantangan besar bagi para pemilik bisnis. Penjualan dalam e-commerce biasanya 

membutuhkan biaya operasional yang besar untuk mendapatkan pembeli baru, 

dibandingkan dengan penjualan offline atau di toko. Keuntungan bisnis e-commerce  

dapat meningkat lebih cepat jika pemilik bisnis berhasil menciptakan loyalitas 

pembeli, dikarenakan biasanya pembeli yang berbelanja secara online lebih 

memilih untuk menghabiskan banyak uang (Bao, Zhang, & Zhang, 2016). Oleh 

karena itu, sangat penting bagi pemilik bisnis agar menjaga hubungan yang baik 

dengan pembeli, bertujuan untuk meningkatkan pembelian ulang (Khalifa & Liu, 

2007). 

E-commerce  pertama kali hadir awal tahun 1990-an, dengan aplikasi 

pertamanya Amazon dan eBay. Pada awalnya, pengiriman di e-commerce 

membutuhkan waktu beberapa hari sampai dengan beberapa minggu (Bao et al., 

2016). Seiring dengan perkembangan teknologi, layanan pengirimannya 

menawarkan operasional yang lebih cepat, bahkan dalam hitungan jam di kota-kota 

besar (Waldron, 2022). Perkembangan e-commerce pada akhirnya berujung pada 

munculnnya q-commerce, yang berfokus pada pengiriman barang secara tepat 

waktu dan didukung oleh teknologi logistik yang handal serta pengoptimalan rute 

yang efisien. (Waldron, 2022 ; McKinsey & Company, 2022). Banyaknya pembeli 

yang beralih dari pembelian offline ke pembelian online untuk memenuhi 

kebutuhan sehari – hari, pandemi COVID-19 mempercepat pertumbuhan q-

commerce (McKinsey & Company, 2022).  

Indonesia memiliki pasar dengan banyak potensi untuk perkembangan q-

commerce (Statista, 2023). Beberapa aplikasi yang terkenal di Indonesia, termasuk 

GrabMart, GoMart, Astro dan HappyFresh telah mendominasi pasar dalam kategori 
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layanan pengiriman cepat, atau yang dikenal sebagai q-commerce (Tech in Asia, 

2021). Q-commerce berhasil memanfaatkan teknologi dengan jaringan kurir karak 

jauh, dengan tujuan memenuhi permintaan konsumen akan layanan yang lebih 

cepat dan lebih efisien (McKinsey & Company, 2022). Akibatnya telah terjadi 

persaingan yang ketat, mendorong inovasi dalam hal harga, layanan, dan 

pengalaman pengguna sehingga membuat q-commerce menjadi lebih kompetitif 

(Waldron, 2022). Beberapa sumber menunjukkan bahwa pertumbuhan q-commerce 

di Indonesia mengalami peningkatan penjualan selama beberapa tahun terakhir, 

penyebab utama nya ialah meningkatnya penggunaan aplikasi belanja online dan 

kepercayaaan konsumen terhadap layanan pengiriman yang tepat waktu.  

Tabel 1.1 Data Penjualan Aplikasi Quick Commerce Terkemuka 

Aplikasi Tahun 2022 (IDR 

Miliar 

Tahun 2023 (IDR 

Miliar 

Pertumbuhan 

(%) 

GrabMart 850 1,150 35% 

GoMart 730 950 30% 

Astro 600 800 33,3% 

HappyFresh 500 650 30% 

Sumber : Laporan industri dan riset pasar yang menyoroti trend q-commerce di 

Indonesia 

Tabel di atas menyajikan data perkembangan yang signifikan untuk setiap 

aplikasi, menyatakan bahwa q-commerce telah menjadi bagian penting bagi 

pembeli untuk berbelanja kebutuhannya. Persaingan yang ketat ini dapat terlihat 

dari angka perkembangan yang terus bertumbuh, yakni berhasil meningkatkan 

volume transaksi secara signifikan selama beberapa tahun terakhir. Di antara 

aplikasi – aplikasi yang disebutkan diatas, Astro Groceries merupakan salah satu 

aplikasi dengan perkembangan tercepat sejak awal operasionalnya. Astro Groceries 

merupakan perusahaan q-commerce yang didirikan pada September 2021 di Jakarta 

dan dibawah naungan PT Astro Technologies Indonesia. Meskipun baru berdiri 

pada tahun 2021, Astro Groceries telah menunjukkan perkembangannya selama 

tiga tahun terakhir dan menarik banyak perhatian pengguna. Perkembangan Astro 
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Groceries yang cepat, berhasil memenuhi permintaan pasar dengan kategori yang 

berbeda – beda (asiatechdaily.com).  

Sejak awal beroperasi, Astro Groceries telah menarik banyak pembeli dan 

hingga saat ini menawarkan lebih dari 15.000 produk yang tersedia dalam 24 jam. 

Produk yang tersedia antara lain sayuran segar, daging beku, buah – buahan, 

perawatan rumah, dan barang – barang lain yang diperlukan untuk kebutuhan sehari 

– hari. Perkembangan Astro Groceries merupakan hasil dari banyak investasi, 

termasuk investasi Seri B sebesar $60 juta pada tahun 2022, yang meningkatkan 

total investasi mereka menjadi lebih dari $90 juta (technode.global). 

Astro Groceries memanfaatkan kurir internal untuk memastikan kecepatan 

dan kualitas layanan yang optimal. Hal tersebut bertujuan untuk memberikan 

pengalaman belanja yang efisien dan terkendali, mulai dari pemesanan hingga 

pengiriman. Komitmen ini terdapat dalam tagline di aplikasinya yakni “Astro-

Groceries in Minutes” (app.apple.com). Kemampuannya dalam menawarkan 

pengiriman super cepat menjadi salah satu daya tarik utama bagi Astro Groceries, 

bahkan menjanjikan pengiriman dalam waktu 15 menit. Jika pengiriman lebih dari 

waktu perkiraan atau yang dijanjikan, customer akan diberikan ganti rugi biaya 

kirim 100% langsung dari aplikasinya (Liputan6.com).  

Meskipun Astro Groceries telah berkembang secara signifikan dengan 

layanannya yang inovatif, saat ini masih menghadapi tantangan terutama dalam 

meningkatkan operasional logistik agar lebih cepat dan efisien. Saat ini, layanan 

hanya tersedia di kota – kota besar seperti Jakarta, Depok, Tangerang, dan Bekasi 

(astronot.id), sehingga mempersulit bagi pembeli yang berada diluar wilayah 

tersebut untuk menggunakannya. Selain itu, komitmen untuk menyelesaikan 

pengiriman dalam waktu 15 menit membutuhkan investasi yang cukup besar untuk 

gudang dan kurir, yang akan meningkatkan biaya operasional. Kemudian terdapat 

beberapa ulasan pengguna di App Store yang berkaitan dengan masalah 

pengiriman, dengan salah satu ulasan yang menyatakan “ Sudah 6 jam, dan pesanan 

saya masih belum sampai. Live CS hanya membaca keluhan saya...” hal ini sangat 

bertolak belakang dengan tagline “Astro-Groceries In Minutes”. 

https://technode.global/2022/05/30/indonesias-astro-raises-60m-series-b-funding-bringing-the-total-investment-to-more-than-90m/
https://apps.apple.com/id/app/astro-groceries-in-minutes/id1581963198
https://www.liputan6.com/lifestyle/read/5621295/sayur-dan-buah-jadi-produk-terlaris-belanja-grocery-online-kecepatan-pengantaran-jadi-faktor-penentu?page=4
http://astronauts.id/
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Selanjutnya Astro Groceries memiliki tantangan lain, yakni harga yang lebih 

tinggi dibandingkan dengan pasar tradisional. Hal ini akan membuat pelanggan 

tidak ingin untuk melakukan pembelian ulang. Mengatasi beberapa permasalahan 

tersebut Astro Groceries perlu membangun loyalitas pelanggan dan 

mempertahankan niat pembelian ulang yakni dengan meningkatkan faktor – faktor 

utama dari pengalaman pengguna dan kualitas layanan.  

Niat beli ulang merupakan suatu keinginan konsumen, untuk membeli 

kembali produk atau jasa yang sama setelah melakukan pembelian sebelumnya. Hal 

ini berkaitan dengan kepuasan pelanggan, serta indikator niat beli ulang yang 

berasal dari pengalaman positif pembeli terus menerus serta kualitas layanan yang 

tinggi (Lim, Jee, & De Ru, 2020). Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu,  

terdapat beberapa faktor yang dapat meningkatkan niat beli ulang. Faktor tersebut 

seperti kepuasan konsumen, kualitas layanan, preferensi merek, kualitas produk, 

nilai yang dirasakan, dan harga (Putri, 2016), kepercayaan (Nico & Widoatmodjo, 

2021 ; Hikmat, 2022), serta perceived usefulness dan perceived ease of use (Alim, 

Rizan & Monoarfa, 2024), dan kualitas pengiriman (Oktavia dkk., 2024).  

Niat beli ulang memiliki dua kelompok faktor yang dapat mempengaruhinya, 

yakni faktor internal dan eksternal (Ali & Bhasin, 2019). Faktor internal 

berhubungan dengan produk, seperti kualitas dan persepsi harga, sedangkan faktor 

eksternal meliputi kepercayaan, kualitas situs web, layanan pelanggan, dan 

kecepatan pengiriman. Jenis kedua faktor tersebut sangat penting dalam 

meningkatkan niat beli ulang. Meskipun kualitas dan harga produk konsisten, 

pengiriman cepat dan layanan pelanggan yang dapat diandalkan sangat penting 

untuk mendorong pembelian berulang. Penelitian ini menekankan pentingnya 

persepsi harga (faktor internal) dan kualitas pengiriman (faktor eksternal), untuk 

meningkatkan niat pembelian berulang dalam layanan Astro Groceries. 

Perilaku pembeli juga sering diilustrasikan sebagai perilaku yang berfokus 

pada tujuan (Pieters et al., 1995). Q-commerce memiliki dua arah penelitian utama 

untuk mempelajari perilaku berbelanja, khususnya di Astro. Kelompok pertama 

berfokus pada perolehan nilai sebagai tujuan pembelian dan meneliti dampaknya 

terhadap niat pembelian ulang, yang dikenal sebagai hubungan nilai – niat (Jones 
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et al., 2006 ; Wang, 2008). Kelompok kedua mengembangkan dampak dari manfaat 

terhadap niat pembelian ulang, yang dikenal sebagai hubungan manfaat-niat 

(Atchariyachacvanich et al., 2008 ; Forsythe et al., 2006). 

Penelitian ini terdapat research gap dengan penelitian terdahulu, khususnya 

dalam kategori q-commerce terutama pada platform Astro Groceries. Hubungan 

antara faktor internal (seperti persepsi harga) dan faktor eksternal (seperti kualitas 

pengiriman)) terhadap niat pembelian berulang masih belum banyak digunakan 

dalam penelitian. Meskipun terdapat penelitian terdahulu yang meneliti dalam 

kategori e-commerce telah meneliti faktor tersebut secara individual, namun 

penelitian yang menggabungkan kedua faktor tersebut dalam kategori q-commerce 

masing terbatas (Jones et al., 2006 ; Wang, 2008).  

Penelitian ini, menekankan kontribusi teoritis sebagai berikut ; (1) 

Mempertimbangkan faktor internal (persepsi harga) dan faktor eksternal (kualitas 

pengiriman) yang mempengaruhi niat beli ulang di Astro Groceries, dan (2) 

berdasarkan Teori Rantai Akhir (Mean – End Chain Theory with value – intent 

relationship), penulis mempertimbangkan nilai yang dirasakan sebagai perantara 

kedua faktor tersebut dalam mempengaruhi niat pembelian ulang. Kemudian 

berdasarkan penelitian terdahulu, kepuasan pelanggan juga dianggap sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan nilai dan niat. Demikian penulis ingin meneliti 

lebih lanjut terkait “Pengaruh Persepsi Harga Dan Kualitas Pengiriman Pada Niat 

Beli Ulang Konsumen Astro Groceries Melalui Kepuasan Pelanggan Dan Nilai 

Yang Dirasakan”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat diidentifikasi masalah sebagai 

berikut: 

a. Meskipun peningkatan yang terjadi pada pasar q-commerce meningkat, 

penelitian yang berfokus pada aplikasi q-commerce masih terbatas. 

b. Perlu diketahui apakah Persepsi Harga dapat mempengaruhi langsung pada 

Niat Beli Ulang konsumen Astro Groceries. 
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c. Perlu diketahui apakah Kualitas Pengiriman dapat mempengaruhi langsung 

pada Niat Beli Ulang konsumen Astro Groceries. 

d. Perlu diketahui apakah Kepuasan Pelanggan dapat mempengaruhi pada Niat 

Beli Ulang konsumen Astro Groceries. 

e. Perlu diketahui apakah Nilai Yang Dirasakan dapat mempengaruhi pada Niat 

Beli Ulang konsumen Astro Groceries. 

f. Perlu diketahui apakah Persepsi Harga dapat mempengaruhi pada Kepuasan 

Pelanggan Astro Groceries. 

g. Perlu diketahui apakah Kualitas Pengiriman dapat mempengaruhi pada 

Kepuasan Pelanggan Astro Groceries. 

h. Perlu diketahui apakah Nilai Yang Dirasakan dapat mempengaruhi pada 

Kepuasan Pelanggan Astro Groceries. 

i. Perlu diketahui apakah Persepsi Harga dapat mempengaruhi pada Nilai Yang 

Dirasakan konsumen Astro Groceries. 

j. Perlu diketahui apakah Kualitas Pengiriman dapat mempengaruhi pada Nilai 

Yang Dirasakan konsumen Astro Groceries. 

k. Perlu diketahui apakah Persepsi Harga dapat mempengaruhi Niat Beli Ulang 

melalui Kepuasan Pelanggan Astro Groceries. 

l. Perlu diketahui apakah Kualitas Pengiriman dapat mempengaruhi Niat Beli 

Ulang melalui Kepuasan Pelanggan Astro Groceries. 

m. Perlu diketahui apakah Persepsi Harga dapat mempengaruhi Niat Beli Ulang 

melalui Nilai Yang Dirasakan konsumen Astro Groceries. 

n. Perlu diketahui apakah Kualitas Pengiriman dapat mempengaruhi Niat Beli 

Ulang melalui Nilai Yang Dirasakan konsumen Astro Groceries. 

o. Perlu diketahui apakah Persepsi Harga dapat mempengaruhi Niat Beli Ulang 

melalui Nilai Yang Dirasakan dan Kepuasan Pelanggan Astro Groceries. 

p. Perlu diketahui apakah Kualitas Pengiriman dapat mempengaruhi Niat Beli 

Ulang melalui Nilai Yang Dirasakan dan Kepuasan Pelanggan Astro 

Groceries.  
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3. Batasan Masalah 

Mengingat adanya keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya serta untuk 

memperjelas dan membatasi ruang lingkup permasalahan, adapun batasan masalah 

penelitian sebagai berikut : 

a. Lokasi penelitian yang terbatas, hanya ada di daerah DKI Jakarta, Depok, 

Tangerang Selatan, Tangerang, dan Bekasi. 

b. Variabel penelitian berfokus pada persepsi harga dan kualitas pengiriman, 

yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan dan nilai yang dirasakan terhadap 

niat beli ulang. Variabel lain, seperti pengalaman pengguna, tidak dibahas. 

c. Subjek penelitian pembeli Astro Groceries yang sudah menggunakan layanan 

minimal satu kali di wilayah yang tersedia. 

d. Metode penelitian yang digunakan survey dan analisis data sekunder dari 

laporan industri dan literatur terkait, tanpa pendekatan eksperimental atau 

longitudinal. 

 

4. Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah di dalam penelitian ini adalah:  

a. Apakah Persepsi Harga memiliki pengaruh langsung pada Niat Beli Ulang 

konsumen Astro Groceries? 

b. Apakah Kualitas Pengiriman memiliki pengaruh langsung pada Niat Beli 

Ulang konsumen Astro Groceries? 

c. Apakah Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh pada Niat Beli Ulang 

konsumen Astro Groceries? 

d. Apakah Nilai Yang Dirasakan memiliki pengaruh pada Niat Beli Ulang 

konsumen Astro Groceries? 

e. Apakah Persepsi Harga memiliki pengaruh pada Kepuasan Pelanggan 

konsumen Astro Groceries? 

f. Apakah Kualitas Pengiriman memiliki pengaruh pada Kepuasan Pelanggan 

Astro Groceries? 

g. Apakah Nilai Yang Dirasakan memiliki pengaruh pada Kepuasan Pelanggan 

Astro Groceries? 
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h. Apakah Persepsi Harga memiliki pengaruh pada Nilai Yang Dirasakan 

konsumen Astro Groceries? 

i. Apakah Kualitas Pengiriman memiliki pengaruh pada Nilai Yang Dirasakan 

konsumen Astro Groceries? 

j. Apakah Persepsi Harga memiliki pengaruh Niat Beli Ulang melalui Kepuasan 

Pelanggan Astro Groceries? 

k. Apakah Kualitas Pengiriman memiliki pengaruh Niat Beli Ulang melalui 

Kepuasan Pelanggan Astro Groceries? 

l. Apakah Persepsi Harga memiliki pengaruh Niat Beli Ulang melalui Nilai 

Yang Dirasakan konsumen Astro Groceries? 

m. Apakah Kualitas Pengiriman memiliki pengaruh Niat Beli Ulang melalui 

Nilai Yang Dirasakan konsumen Astro Groceries? 

n. Apakah Persepsi Harga memiliki pengaruh Niat Beli Ulang melalui Nilai 

Yang Dirasakan dan Kepuasan Pelanggan Astro Groceries? 

o. Apakah Kualitas Pengiriman memiliki pengaruh Niat Beli Ulang melalui 

Nilai Yang Dirasakan dan Kepuasan Pelanggan Astro Groceries? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menguji secara empiris: 

a. Untuk mengetahui pengaruh Persepsi Harga pada Niat Beli Ulang konsumen 

Astro Groceries. 

b. Untuk mengetahui pengaruh Kualitas Pengiriman pada Niat Beli Ulang 

konsumen Astro Groceries. 

c. Untuk mengetahui pengaruh Kepuasan Pelanggan pada Niat Beli Ulang 

konsumen Astro Groceries. 

d. Untuk mengetahui pengaruh Nilai Yang Dirasakan pada Niat Beli Ulang 

konsumen Astro Groceries. 

e. Untuk mengetahui pengaruh Persepsi Harga pada Kepuasan Pelanggan di 

Astro Groceries. 
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f. Untuk mengetahui pengaruh Kualitas Pengiriman pada Kepuasan Pelanggan 

Astro Groceries. 

g. Untuk mengetahui pengaruh Nilai Yang Dirasakan pada Kepuasan Pelanggan 

Astro Groceries. 

h. Untuk mengetahui Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh Persepsi Harga 

pada Niat Beli Ulang konsumen Astro Groceries. 

i. Untuk mengetahui Nilai Yang Dirasakan memediasi pengaruh Persepsi 

Harga pada Niat Beli Ulang konsumen Astro Groceries. 

j. Untuk mengetahui Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh Kualitas 

Pengiriman pada Niat Beli Ulang konsumen Astro Groceries 

k. Untuk mengetahui Nilai yang dirasakan memediasi pengaruh Kualitas 

Pengiriman pada Niat Beli Ulang konsumen Astro Groceries. 

l. Untuk mengetahui Nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan memediasi 

pengaruh Persepsi Harga pada Niat Beli Ulang di aplikasi Astro Groceries. 

m. Untuk mengetahui Nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan memediasi 

pengaruh Kualitas Pengiriman pada Niat Beli Ulang konsumen Astro 

Groceries. 

 

2. Manfaat 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa manfaat teoritis dan manfaat praktis, 

yaitu sebagai berikut :  

a. Manfaat Teoritis 

Dengan meneliti bagaimana faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian 

ulang di aplikasi Astro Groceries, penelitian ini dapat memberikan kontribusi 

pada bidang akademik pemasaran dan manajemen merek. Hasil penelitian ini 

dapat menjadi panduan atau acuan bagi peneliti selanjutnya, dengan meneliti 

variabel lain sehingga dapat menjadi lebih menyeluruh. 

 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat membantu merancang strategi pemasaran bagi 

perusahaan yang lebih tepat sasaran, dengan fokus kepada faktor – faktor 
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yang paling mempengaruhi niat beli ulang konsumen, Penelitian ini juga 

dapat memahami bagaimana kepuasan pelanggan dan nilai yang dirasakan 

dapat memediasi pengaruh persepsi harga dan kualitas pengiriman, sehingga 

perusahaan dapat meningkatkan pengalaman pelanggan, yang berkontribusi 

pada peningkatan loyalitas dan frekuensi pembelian ulang. 
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